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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Industri pariwisata sedang berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir. 

Berdasarkan pernyataan ketua penyelenggara Astindo Fair 2014, Anto Hadianto, 

jumlah wisatawan asal Indonesia yang berkunjung ke luar negeri terus meningkat. 

Pada tahun 2013, jumlah wisatawan Indonesia yang berwisata ke luar negeri naik 

sekitar 7% atau sekitar 8,7 juta orang dibandingkan pada tahun 2012 (Tempo.co, 

25 Maret 2014). Peningkatan jumlah wisatawan, menandakan pertumbuhan 

industri pariwisata yang baik dan terus bertumbuh seiring waktu. Sebuah survei 

yang dilakukan oleh perusahaan layanan kartu kredit VISA, The Global Travel 

Intentions Study (GTIS), menunjukkan pada tahun 2015 terjadi peningkatan jumlah 

perjalanan wisata sebanyak 33% dari Indonesia ke luar negeri. Perjalanan wisata 

tersebut tidak hanya bertujuan untuk wisata tetapi juga untuk perjalanan bisnis 

(Tempo.co, 10 September 2015).  

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi perkembangan industri 

pariwisata di Indonesia, salah satunya adalah pengaruh budaya asing. Secara tidak 

langsung, budaya asing mempengaruhi minat masyarakat terhadap tradisi, gaya 

busana, musik, dan film (seniberpikir.com). Pertumbuhan industri pariwisata 

menunjukkan terbukanya peluang bisnis yang potensial bagi perusahaan yang 

bergerak di bidang jasa tur. Pada tahun 2013, ketua umum Association of the 

Indonesia Tours and Travel  Agencies (ASITA), Asnawi Bahar, menyatakan, 
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terdapat sekitar 50 agen tur baru yang mendaftar di ASITA setiap bulannya. 

Berkembangnya industri pariwisata memicu persaingan ketat di antara agen tur, 

baik dari brand ataupun jasa. (travelling.bisnis.com, 1 Oktober 2013) 

PT. Bali Lestari Ekajaya dengan merek dagang Korea Indonesia Agency atau 

yang lebih dikenal dengan K.I.A. Tours dan Travel, merupakan salah satu travel 

agent di Indonesia yang berdiri sejak tahun 1996. K.I.A. Tours dan Travel berdiri 

pertama kali di Hotel Indonesia, dan saat ini sudah memiliki cangkupan yang cukup 

luas dengan mendirikan beberapa kantor cabang yang tersebar di Jakarta, 

Tangerang dan di luar Jakarta. Berkembangnya industri pariwisata menandakan 

semakin ketatnya persaingan di antara perusahaan travel agent, K.I.A. Tours dan 

Travel harus dapat bersaing dengan para kompetitornya. 

Penulis melakukan kuisioner dan mengumpulkan 100 responden dengan 

target primer, yaitu dewasa (30-50 tahun) dan target sekunder, yaitu remaja sampai 

dewasa muda (18-29 tahun). Kuisioner disebarkan dalam upaya mencari data 

sebagai bukti dari masalah yang telah diidentifikasi oleh penulis. Berdasarkan hasil 

kuisioner, sebanyak 53% responden belum pernah mendengar tentang K.I.A. Tours 

dan Travel. Sebanyak 46% responden menyatakan bahwa K.I.A. Tours dan Travel 

sama atau memiliki hubungan dengan KIA (merek mobil). Menurut Wheeler 

(2013), nama yang buruk, dapat mempengaruhi proses marketing, melalui 

miskomunikasi, atau karena masyarakat tidak dapat membaca dan mengingatnya 

(hlm. 22). Dalam preferensi masyarakat dalam memilih travel agent yang akan 

digunakan, K.I.A. Tours dan Travel berada di posisi terakhir dibandingkan 

kompetitornya. Dari 100 responden, sebanyak 95% responden belum pernah 
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menggunakan jasa KIA Tours dan Travel. Peneliti juga melakukan focus group 

discussion dengan 8 partisipan yang bertujuan mengevaluasi identitas brand K.I.A. 

Tours dan Travel. Berdasarkan hasil dari focus group discussion, hanya 2-3 orang 

yang mengenali bentuk dan warna dari identitas K.I.A. Tours dan Travel. Menurut 

Wheeler (2013), seseorang mengenali dan menginterpretasi identitas, dimulai dari 

bentuk dan warna (hlm. 50). Selain itu, 6 dari 8 partisipan menganggap identitas 

KIA Tours dan Travel abstrak.  

Dari data yang sudah dikumpulkan, dapat disimpulkan bahwa brand 

awareness K.I.A. Tours dan Travel cukup rendah, identitas KIA Tours dan Travel 

tidak memiliki ciri khas sehingga dan nama yang buruk sehingga dipersepsikan 

sama atau berhubungan dengan KIA (merek mobil). Bila masalah tersebut tidak 

ditangani segera, dapat  mengurangi minat pelanggan dan K.I.A. Tours dan Travel 

tidak dapat bersaing secara global.  

Berdasarkan masalah yang dijabarkan di atas, diperlukan identitas baru bagi 

K.I.A. Tours dan Travel sebagai unsur pembeda dengan kompetitor agar dapat 

bersaing dalam industri pariwisata yang sedang berkembang terutama di bidang 

jasa tour dan travel. Oleh karena itu, penulis mengangkat judul “PERANCANGAN 

ULANG BRAND IDENTITY KIA TOURS DAN TRAVEL” dengan harapan agar 

identitas KIA Tours dan Travel yang baru dapat meningkatkan awareness dan 

membangun image K.I.A. Tours dan Travel sebagai brand travel agent dan terlepas 

dari persepsi masyarakat yang salah. 
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1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dibuat rumusan masalah adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagaimana meningkatkan brand awareness dan memperbaiki image K.I.A. 

Tours dan Travel sebagai brand sebuah travel agent dengan merancang ulang 

brand identity yang baru? 

2. Bagaimana visualisasi brand identity dan brand guideline K.I.A. Tours dan 

Travel yang baru? 

1.3. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, agar penelitian 

mendapatkan hasil yang lebih spesifik, perancangan tugas akhir dibatasi oleh: 

1. Segmentasi 

a. Demografis : 

1. Primer 

a.  Jenis Kelamin : Laki-laki dan perempuan 

b. Usia   : 30-50 tahun (Dewasa) 

c. Kelas   : Menengah – Menengah ke atas 

2. Sekunder 

a. Jenis Kelamin  : Laki-laki dan perempuan 

b. Usia   : 18-29 tahun (Remaja-dewasa muda) 
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c. Kelas   : Menengah – Menengah ke atas 

b. Geografis :  Jakarta dan Tangerang (Sensus penduduk 2010, oleh BPS) 

c. Psikografis :  

1. Suka atau sering berwisata atau travelling. 

2. Pernah atau berniat menggunakan jasa travel agent. 

2. Output 

Solusi dalam penelitian mengenai brand KIA Tours dan Travel berupa 

perancangan: 

a. Logo KIA Tours dan Travel yang baru. 

b. Brand identity guideline, sebagai panduan dalam aplikasi dan penggunaan 

brand KIA Tours dan Travel. 

1.4.  Tujuan Tugas Akhir 

Tujuan dari perancangan Tugas Akhir ini adalah: 

1. Meningkatkan brand awareness dan memperbaiki image KIA Tours dan Travel 

sebagai travel agent agar menjadi salah satu pilihan masyarakat. 

2. Membuat brand identity guideline agar pengaplikasian identias KIA Tours dan 

Travel yang baru terjaga konsistensinya. 

1.5. Manfaat Tugas Akhir 

Berdasarkan perancangan Tugas Akhir, perancangan ini dapat bermanfaat bagi: 
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1. Orang lain 

Penulis berharap agar melalu perancangan ini, image KIA Tours dan Travel 

sebagai travel agent terbangun dengan baik, dan KIA Tours dan Travel dapat 

bersaing dengan para kompetitor dalam industri pariwisata di Indonesia. 

2. Penulis 

Penulis mendapat wawasan baru dengan melakukan penelitian, mendapat 

pengalaman, memperdalam ilmu dengan teori-teori desain dan penulis dapat 

menerapkan ilmu yang sudah dipelajari ke dalam perancangan Tugas Akhir. 

3. Universitas Multimedia Nusantara 

Penulis berharap perancangan Tugas Akhir ini dapat menjadi bentuk kontribusi 

penulis kepada Fakultas Seni dan Desain Universitas Multimedia Nusantara.
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